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RESUMO
O terceiro setor no Brasil vem crescendo sensivelmente, sobretudo nas três últimas déca-
das. Acompanhando seu crescimento, acirra-se também a disputa por recursos que finan-
ciem seus projetos. Os vários tipos de organização sem fins lucrativos realizam atividades
de captação de recursos de diferentes modos, algumas em maior, outras em menor inten-
sidade, conforme grupos específicos. Diante disso, foram investigadas as diferenças exis-
tentes entre a execução de dois dos elementos de marketing (a segmentação e a promo-
ção) em duas tipologias de fundação do terceiro setor de Santa Catarina, as fundações
educacionais e as não educacionais. Utilizou-se a técnica estatística de análise discriminante
dos dados respondidos por 41 fundações. A análise dos resultados evidenciou que os dois
grupos realizam a comunicação/promoção e a segmentação de maneiras específicas, salvo
algumas exceções, além de apresentarem falta de foco em sua finalidade, o que pode
acarretar uma baixa captação de recursos, prejudicando a implementação de projetos.
ABSTRACT
The third sector in Brazil has been growing considerably, overall in the last three decades.
Following its growth, it has also been increasing the search for resources that may finance
their projects. However, the several kinds of non-profit organizations execute resource
fund activities in different ways, some in bigger, some in smaller intensity, making them
part of specific groups. So, it was researched the existing differences between the executi-
on of two of the marketing elements (segmentation and promotion) in two different Santa
Catarina third sector foundations typologies: The educational foundations and the non
educational ones. It was used the statistics technique of discriminate analysis in the answered
data by forty-one foundations. The result analysis evidenced that the two groups make the
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communication/segmentations in specific ways, saved some exceptions, besides presen-
ting lack of focus in theirs purpose, which can lead to a low resource fund, harming the
projects implementation.
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INTRODUÇÃO
Renovar o espaço público, resgatar a solidarie-
dade e a cidadania são algumas das ações realiza-
das pelas organizações do chamado terceiro se-
tor, que se diferenciam das organizações do Esta-
do, primeiro setor, e do mercado, segundo setor,
na medida em que se qualificam como de direito
privado e de interesse público. As organizações
que fazem parte do terceiro setor – fundações,
organizações não governamentais, entidades pri-
vadas de assistência social e associações comuni-
tárias, entre outras – normalmente utilizam ações
de voluntariado e filantropia para substituir ou com-
plementar as ações do governo. Muitas dessas
organizações vêm inclusive trabalhando intensa-
mente com o objetivo de auxiliar o Estado na bus-
ca de soluções para problemas enfrentados pela
sociedade.
Atualmente, a concorrência entre as organiza-
ções do terceiro setor é crescente, intensa e mo-
tivada por alguns fatores: primeiro, o próprio cres-
cimento do número de organizações agrupadas
no terceiro setor cria maior dificuldade na disputa
por recursos financeiros de terceiros que possibi-
litem a execução de seus projetos, ocasionando
maior competitividade entre elas; segundo, a con-
corrência entre organizações sem fins lucrativos e
com fins lucrativos, que acontece quando o pri-
meiro grupo decide oferecer bens comerciais com
o propósito de alcançar lucros que financiem suas
atividades e garantam a auto-sustentação, desvia
essas organizações da obrigação de resgatar re-
cursos de outras fontes, uma vez que isso tam-
bém tem se tornado tarefa cada vez mais árdua
(TENÓRIO, 1999; MURPHY, J., 2000; MURPHY,
T., 2000; MARCUELLO, 2001; BRADLEY; JANSEN;
SILVERMAN, 2003; SAYER, 2004; SALLES;
DELLAGNELO, 2005).
Muitas organizações do terceiro setor, como
fundações e associações, utilizam instrumentos
que facilitam a direção, liderança, organização e
controle de suas rotinas de trabalho. Um desses
instrumentos, que pode auxiliar na obtenção de
fontes de capital indispensáveis à sua sustentabi-
lidade, é o marketing.
Entretanto, o marketing no terceiro setor, de
acordo com Newman e Wallender (1978) e
Shapiro (1978), difere do praticado nas empre-
sas privadas com fins lucrativos, onde permite mais
vendas. O lucro daí decorrente pode ser distribu-
ído entre seus funcionários ou reinvestido, consti-
tuindo fontes de recursos. Nas organizações sem
fins lucrativos, o excedente financeiro não é distri-
buído. Todo o montante proveniente de doações
e/ou vendas é utilizado para elaboração e desen-
volvimento de projetos.
Na mesma ótica, Shelley e Polonsky (2002)
reforçam a idéia de que ações segmentadas para
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pessoas físicas devem ser elaboradas de forma di-
ferenciada das estratégias desenvolvidas para bus-
car recursos do governo ou de pessoas jurídicas.
Ou seja, uma ação de marketing oriunda de uma
organização do terceiro setor, que almeja o financia-
dor, seja o governo ou uma instituição privada, deve
ser totalmente diferente de uma campanha de
marketing para angariar fundos junto a cidadãos com
certa renda numa determinada região.
Conforme Fernandes (1994), situações que
clamam por ações imediatas, aliadas à solidarie-
dade da sociedade, fazem surgir uma nova reali-
dade no mundo organizacional, onde o objetivo
social encontra-se acima da geração de lucro. Es-
sas organizações são normalmente independen-
tes do Estado e administradas por pessoas que
não possuem vínculos com o governo. Aplicam
os recursos na comunidade e se distinguem das
demais organizações pela força marcante da ação
voluntária. Evidencia-se, então, a necessidade de
obter condições para a concretização de suas ta-
refas, condições que só poderão ser alcançadas
mediante atividades voltadas para tal objetivo.
Dessa forma, o marketing torna-se objeto de es-
tudo ao se verificar sua importância no contexto.
Apontar as atuações que se destacam na busca
por recursos pode ser determinante para sua exis-
tência e sobrevivência.
Posicionamento de mercado, fortalecimento
da marca, segmentação, marketing de relaciona-
mento, endomarketing, estratégias do composto
mercadológico são alguns dos elementos do ma-
rketing utilizados por organizações do mercado
para que a empresa possa crescer e prosperar.
Os elementos escolhidos neste trabalho possu-
em importância distinta e merecem um estudo
mais aprofundado. Peattie (2002), além de
Gainer e Padanyi (2001), certificam que a pro-
moção (comunicação) utilizada por organizações
do terceiro setor possui um grande potencial que
deve ser explorado. Já Sargeant (1999a) identifi-
cou uma série de variáveis que demonstram as
diferenças de comportamento entre as pessoas,
reforçando a importância da segmentação de merca-
do e de ações voltadas à retenção de clientes, mes-
mo tratando-se de organizações sem fins lucrativos.
Foi utilizada uma metodologia de pesquisa
interpretativa com características quantitativas.
Como o objetivo geral foi analisar o comportamen-
to da promoção e a segmentação em dois grupos
(fundações educacionais e não educacionais) em
relação à captação de recursos, optou-se pela aná-
lise estatística multivariada do tipo discriminante.
FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
Na tentativa de conceituar o terceiro setor, diver-
sos autores (FERNANDES, 1999; RODRIGUES,
1998; SALAMON, 1998; BRANDÃO; SILVA;
GUADAGNIN, 1998; WOLF, 1999) procuram iden-
tificar particularidades dessas organizações, mas suas
características são muito mais complexas do que pa-
recem e seu intenso crescimento, no país e no mun-
do, intensifica suas inter-relações e ambigüidades.
As organizações do terceiro setor aqui pesqui-
sadas são as fundações. Szazi (2003: 37) concei-
tua fundações como um “patrimônio destinado a
servir, sem intuito de lucro, a uma causa de inte-
resse público determinada, que adquire personifi-
cação jurídica por iniciativa de seu instituidor”. Po-
dem ser criadas pelo Estado, assumindo então
natureza de pessoa jurídica de direito público, ou
por indivíduos ou empresas, quando assumem
natureza de direito privado.
Fischer e Falconer (1998) indicam que, no
mesmo conjunto de entidades, podem ser en-
contradas organizações de grande porte e alta ren-
tabilidade, que adotam a forma jurídica legal de
fundações apenas como meio formal lícito de se
proteger das exigências fiscais e tributárias.
Rodrigues (1998) ressalta ainda situações em que
são utilizadas como instrumento de marketing para
promover a imagem da empresa.
De acordo com Castro (1999), Paes (2000),
Falconer e Vilela (2001), o terceiro setor, no país,
originou-se na Igreja Católica, com sua preocupa-
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ção social e o objetivo de ajudar o próximo. As
primeiras redes de serviços assistenciais, como as
santas casas, as ordens e irmandades trabalha-
vam paralelamente às organizações do Estado e
também contribuíram para o nascimento do se-
tor. Durante três séculos, segundo Castro (1999),
a filantropia desenvolveu-se no país sob a lógica
assistencialista, predominando a caridade cristã.
Para o correto gerenciamento das atividades de
organizações do terceiro setor, faz-se necessário,
de acordo com Marcuello (2001), analisar três as-
pectos de suma importância para a sua eficiência.
O primeiro é a teoria das organizações, um sistema
conceitual que estuda a realidade social e econô-
mica das organizações, explicando cientificamente
suas estruturas e funções. O segundo é a teoria
econômica, que estuda as organizações e o fenô-
meno organizacional usando conceitos oriundos da
teoria organizacional, do comportamento organiza-
cional e de microeconomia. Essa doutrina oferece
a base teórica para o entendimento de questões
como alocação de recursos e inter-relação estrutu-
ral. O terceiro aspecto é o gerenciamento estratégi-
co, que facilita a escolha de diferentes negócios e
determina a forma de competição das empresas.
Esse processo compreende design organizacional,
escolha e implementação de estratégias, tomada
de decisão, reestruturação, aprendizagem organi-
zacional e objetivos de controle.
A informalidade de planejamento encontrada
em pesquisas como a de Crittenden e Crittenden
(1997) indica a incapacidade de diagnosticar uma
situação crítica, problemas na implementação de
planejamento estratégico e predominância da in-
tuição no estilo administrativo. Esses fatores po-
dem prejudicar as empresas do terceiro setor, já
que sua peculiaridade informal as impede de rea-
lizar ações formalmente planejadas e posterior-
mente mensurar os resultados.
Uma corrente de autores acredita que organi-
zações do terceiro setor devem enfrentar a ges-
tão do negócio da mesma forma que o setor pri-
vado, pois possuem em comum o gerenciamen-
to, clientes, recursos materiais, financeiros, técni-
cos e humanos, além de objetivos que, quaisquer
que sejam, sociais ou filantrópicos, não podem
ser tratados com descuido (TENÓRIO, 1999;
HUDSON, 1999; FISCHER; FALCONER, 1998).
Outra corrente de pesquisadores considera
que técnicas de administração tradicionais, aplica-
das tanto para o setor público como para o setor
privado, encontram limitações quando simples-
mente transferidas para o terceiro setor (SERVA,
1993, 1997a, 1997b; RODRIGUES; ALVES, 2002).
Acreditam, inclusive, existir uma racionalidade subs-
tantiva em organizações do terceiro setor, já que a
ausência de lucro e de proprietário como foco
central faz com que predominem valores como
gestão participativa, prioridade ao atendimento do
público-alvo, comprometimento com a missão,
valorização do ser humano e compromisso com
o outro (HUDSON, 1999; MEREGE, 2000;
TENÓRIO, 2000; RODRIGUES; ALVES, 2002).
Entre as duas fontes de recursos utilizadas
pelas organizações – capital próprio e de terceiros
– cabe ao gestor escolher a opção menos dispen-
diosa. Porém, a forma de captação no terceiro setor
difere da dos demais setores. As organizações sem
fins lucrativos obtêm financiamento por meio de
doações irrestritas, contribuições individuais, apoio
corporativo, fundações e agências públicas, doa-
ções em atraso (WOLF, 1999).
Uma das ferramentas utilizadas para a concre-
tização do financiamento nas organizações do ter-
ceiro setor é o marketing, com sua gama de ele-
mentos que possibilitam a agregação de valor e a
obtenção de vantagem competitiva no mercado.
Mas num ambiente que não tem como finalidade
o lucro o marketing funciona dessa maneira?
Shapiro (1978) ressalta que, embora a fun-
ção marketing se diferencie entre as organizações
sem fins lucrativos, certos conceitos de negócio
podem ser adotados para realçar suas operações.
Nessas organizações, o marketing é utilizado prin-
cipalmente na obtenção de recursos que auxiliem
na implementação de projetos sociais. A seguir,
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discute-se a função marketing e a captação de
recursos por organizações do terceiro setor.
A maioria das definições de marketing o vincu-
lam ao conceito de mercantilismo, que enfatiza as
relações de troca produzidas pela oferta e deman-
da do mercado. Drucker (1994) afirma que ma-
rketing é todo empreendimento do ponto de vista
do consumidor. Sua estreita relação com o concei-
to de venda, publicidade e propaganda, dificulta sua
associação com atividades de cunho social.
Kotler e Zaltman (1971) tentaram introduzir o
marketing em uma nova esfera, a social, e o defi-
niram como o projeto, a implementação e o con-
trole de programas que procuram aumentar a acei-
tação de uma idéia, causa ou prática social num
grupo-alvo, utilizando conceitos de segmentação
e comunicação, a fim de maximizar a reação de
tal grupo.
Polonsky (2003) sugere que as organizações
sem fins lucrativos procuram cada vez mais ope-
rar como se estivessem no mercado ou no se-
gundo setor, adotando práticas tradicionais de
marketing, como estratégias de segmentação, ge-
renciamento de relacionamento do cliente e geren-
ciamento agressivo da marca.
Segundo Cruz e Estraviz (2000), uma gestão
profissionalizada em organizações do terceiro se-
tor requer a estruturação da área de captação de
recursos. A organização necessita, num primeiro
momento, levantar a história e os antecedentes
no seu processo de obtenção de recursos. Tam-
bém é importante conhecer os possíveis financia-
dores, as fontes que podem prover um maior fi-
nanciamento, as que podem restringi-lo e as que
mais se identificam com a instituição. Esse pro-
cesso tem como objetivo diversificar o portfólio
de financiadores da organização, evitando sua
dependência financeira a uma única fonte.
Várias estratégias são necessárias para que os
recursos pretendidos sejam captados e os proje-
tos viabilizados. Alguns autores (PEATTIE, 2002;
MARTINEZ, 2003; SHELLEY; POLONSKY, 2002;
ARNETT; GERMAN; HUNT, 2003) citam ações de
marketing utilizadas por organizações que buscam
recursos junto a pessoas físicas e jurídicas para
incrementar seu orçamento.
A promoção ou comunicação é uma das fer-
ramentas fundamentais do marketing. Goldschmidt
(2003) comenta que as empresas com fins lu-
crativos utilizam a comunicação para motivar con-
sumidores, estimular vendas, melhorar a imagem
de sua marca junto ao público e envolver os
distribuidores. As organizações do terceiro setor,
do mesmo modo, podem utilizar a comunicação
com inúmeros objetivos: procurar novos parcei-
ros e doadores, informar conselheiros e outros
parceiros sobre o andamento das atividades, re-
crutar voluntários, aumentar o envolvimento dos
beneficiários e de suas famílias, prestar contas à
sociedade dos recursos recebidos, dentre outros.
Nichols (2004), Murphy, T. (2000), Desmet
(1999) e Andrade (2002) ressaltam a importân-
cia da comunicação em organizações sem fins
lucrativos, não somente como estratégia de cap-
tação de recursos, mas como atividade de incre-
mento contínuo da imagem da organização, facili-
tação do estabelecimento de parcerias e imple-
mentação de projetos.
Pesquisas realizadas por Nichols (2004),
Andreasen (1996), Romney-Alexander (2002),
Sargeant (1995), Sargeant (1999b), Kotler e Levy
(1969), Higgins e Lauzon (2003), Wagner e Ryan
(2004), Desmet (1999) afirmaram a importância
de segmentar mercados e, com isso, atrair recur-
sos de maneira mais fácil e eficiente, obtendo-se
como resultado a segregação de grupos com ca-
racterísticas similares e maior volume de dinheiro
arrecadado.
METODOLOGIA
A pesquisa aqui apresentada, predominan-
temente quantitativa, de caráter exploratório e
descritivo, pode ser caracterizada como um sur-
vey realizado ex post facto. Duas categorias de
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variáveis foram usadas para analisar a relação
da função marketing com a captação de recur-
sos em fundações: segmentação e promoção
ou comunicação.
Entre as fundações que prestaram contas ao
Ministério Público em 2004, um pouco mais da
metade tinha como finalidade o desenvolvimen-
to da educação e da pesquisa, enquanto a outra
parcela estava envolvida em atividades como cul-
tura, assistencialismo, etc. Organizações voltadas
à educação foram denominadas “fundações edu-
cacionais” e as outras, “fundações não educacio-
nais”. Esses dois grupos possibilitaram a emergên-
cia do problema de pesquisa, que procurou verifi-
car como cada um trabalhava as duas variáveis
mercadológicas em questão.
Com esse objetivo de analisar o comportamen-
to da promoção e segmentação nos dois grupos
em relação à captação de recursos, optou-se pela
utilização da análise estatística multivariada.
O procedimento utilizado para aplicação da
análise discriminante é descrito a seguir, de acor-
do com Corrar (2004):
1) Ajustar um modelo discriminante linear
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a empresa é classificada como
pertencente ao grupo 1, ou seja, como fundação




a empresa é clas-
sificada como pertencente ao grupo 2, ou seja,
como fundação não educacional.
5) Por último, avalia-se o poder de discrimina-
ção do modelo ajustado em relação à alocação cor-
reta das empresas entre os grupos considerados.
Pesquisas internacionais utilizaram o mesmo
tratamento estatístico para mensurar suas variá-
veis e alcançar os objetivos esperados, dentre es-
tas as de Perreault Junior, Behrman e Armstrong
(1979) e Castro Júnior (2003), que tomaram
como método a análise descriminante, cujo obje-
tivo é alocar um indivíduo em um dos grupos es-
tudados com base nas suas mensurações (HAIR
et al, 2005).
Foram necessárias algumas alterações no pre-
sente estudo, visto que a análise discriminante clás-
sica é específica para dados quantitativos e os
dados deste trabalho são qualitativos, já que para
a coleta das informações foi utilizado um questio-
nário com algumas respostas delineadas numa
escala de Likert com cinco pontos. As informa-
ções são resgatadas através da identificação das
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qualidades e preferências dos respondentes pela
escala de Likert. Machado e Verdinelli (2004) su-
gerem a aplicação de uma derivação do método
denominada discriminante qualitativa – Disqual.
Para isso, os dados qualitativos foram proces-
sados pela análise de correspondência múltipla e,
em seguida, foram “retidos os escores fatoriais
dessa aplicação para desenvolver, com essa nova
base já transformada em dados quantitativos, a
análise discriminante final e a posterior equação
linear” (MACHADO; VERDINELLI, 2004: 6).
Todas as organizações que constavam no relató-
rio do MP foram pesquisadas, totalizando 113, alme-
jando-se então obter um censo ou toda a população
de organizações existentes. Dessas 113 organizações,
64 eram fundações com características educacionais
e 49 com características não educacionais.
Foram escolhidas as empresas situadas na
mesma região e que informaram dados a um ór-
gão de controle governamental (o Ministério Pú-
blico). Os questionários foram enviados por e-mail
e duas ligações foram feitas para cada organiza-
ção, reforçando a importância da pesquisa.
Na avaliação de como os dois grupos trabalham
as variáveis independentes, aplicou-se um pré-teste
em oito organizações da grande Florianópolis, alme-
jando-se obter as validações de semântica e de juízo.
A variável dependente “captação de recursos”
foi utilizada como base para diferenciar o com-
portamento das duas variáveis independentes.
Higgins e Lauzon (2003), Sargeant (2001),
Murphy, T. (2000), Weisbroad (1998), Kingston
e Bolton (2004), Tyminski (1998), Wayson
(1998), O’Heffernan (2000), Nichols (2004),
Stephens (2004), Levy (2004), Weisbroad
(1998), Lee (2003), Fay (2001), Murphy, J.
(2000), Franco e Pereira (2003) e Sargeant
(1999a e 1999b) reforçam a importância da cap-
tação de recursos e o uso de atividades mercado-
lógicas para o incremento do montante arrecada-
do por organizações do terceiro setor. Assim, op-
tou-se por essa variável para se obter informações
mais precisas quanto ao uso das ferramentas
mencionadas e suas diferenças em cada grupo.
O questionário foi elaborado com o auxílio do
levantamento bibliográfico e classificado da seguin-
te forma: parte 1 – perfil das organizações pes-
quisadas; parte 2 – meios de comunicação, fon-
tes de financiamento e estabelecimento de par-
cerias; parte 3 – a promoção nas organizações do
terceiro setor; parte 4 – a segmentação como es-
tratégia de captação de recursos.
Utilizou-se o aplicativo Statistica, que trabalha
com conceitos de aplicação da análise discriminan-
te (AD) para variáveis qualitativas. A partir dos da-
dos originais, o aplicativo gerou internamente uma
matriz disjuntiva completa e, então, aplicou-se uma
análise correspondente múltipla (ACM). As coor-
denadas dos respondentes sobre os eixos fatoriais,
gerados na análise de correspondência, formaram
a nova matriz de dados a serem discriminados.
RESULTADOS
Na primeira parte do questionário, que tratava
do perfil das organizações, o item que gerou maior
disparidade de respostas foi o da área de atividade.
Todas as fundações classificadas como educacio-
nais indicaram a opção educação e pesquisa como
a sua área de atuação. Porém, muitas das demais
fundações, previamente denominadas como não
educacionais, assinalaram mais de uma opção.
Tal fato remete à dificuldade de gerenciamen-
to e até mesmo de captação de recursos. Por não
possuírem uma causa bem definida, muitos pro-
jetos não conseguem financiamento, tornando
necessário repensar os objetivos da organização
para aumentar o foco da área de atuação. Das 41
organizações respondentes, 21 são consideradas
educacionais e 20 não educacionais. Dessas 20,
somente duas definiram-se como exclusivamen-
te voltadas à cultura e recreação. O restante (18)
assinalou mais de uma opção.
O item do questionário ligado às fontes de
financiamento das fundações exigia que estas
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respondessem qual porcentagem melhor repre-
sentava a composição das fontes de recursos fi-
nanceiros em 2004. Essa questão também foi
prejudicada, pois a grande maioria não apresen-
tou seus dados. Tentou-se estabelecer uma mé-
dia de composição das fontes de financiamento
entre as fundações pesquisadas. Nessa parte, as
41 responderam. Entretanto, à pergunta seguin-
te, sobre o montante de recursos utilizados em
2004, somente 22 responderam.
Percebeu-se que a maior parte dos recursos é
oriunda de receitas próprias. Como 21 fundações
pertencem ao grupo educacional, captam recur-
sos através do pagamento de mensalidades dos
cursos ofertados. O governo vem em segundo
lugar. Grande parte das fundações educacionais,
assim como das não educacionais, afirmou rece-
ber recursos do governo. As demais fontes estão
relacionadas aos dois tipos de fundação, algumas
em maior e outras em menor escala. As doações
de empresas privadas e indivíduos aparecem mais
no grupo não educacional.
Andrade (2002) pesquisou organizações de
assistencialismo, que dependem muito mais de
doações de empresas privadas e indivíduos. Sua
maior fonte de recursos eram empresas privadas,
com 43,32%, seguidas de indivíduos, com
33,28%, diferindo, portanto, das fundações aqui
estudadas. Salles e Dallagnelo (2005) pesquisa-
ram três organizações da área ambientalista e cons-
tataram que empresas privadas e órgãos governa-
mentais são destacadas fontes de recursos.
Inicialmente, foi utilizada estatística descritiva,
objetivando-se resgatar médias e desvios das res-
postas relativas à promoção/comunicação e seg-
mentação. Essa primeira etapa serviu para agru-
par as características das fundações educacionais
(“e”) e não educacionais (“ne”). Entretanto, esse
tipo de apreciação não é suficiente para classificar
corretamente os grupos. Médias semelhantes
podem significar que tal fundação está mais bem
classificada num grupo ou no outro. Um estudo
mais específico desses dois elementos de marke-
ting faz-se necessário quanto ao grupo a que per-
tencem as fundações, visto que não se pode con-
fiar totalmente em dados descritivos como média
e desvio-padrão.
Técnicas multivariadas de dados foram utiliza-
das com o intuito de obter resultados mais preci-
sos e verificar quais fundações estão bem ou mal
classificadas. A análise de correspondência e a aná-
lise discriminante objetivaram verificar a posição dos
dois grupos e comprovar ou descartar as hipóteses
sugeridas na metodologia (HAIR et al, 2005).
Para transformar os dados semânticos em
quantitativos, foi necessário gerar uma matriz
disjuntiva completa a partir dos quadros com as
respostas de cada fundação. Nessa nova tabela,
cada amostra passa a ser caracterizada por um
vetor de classes de atributos contendo o valor um
(1) na categoria em que ocorre o atributo para a
amostra em causa e zero (0) para as restantes
classes do mesmo atributo. Assim, quando a res-
posta assinalada era cinco 5, as opções 1, 2, 3, 4
recebiam zero (0) e a opção 5 recebia (1).
Após essa transformação, os dados se processa-
ram pela análise de correspondência (AC), que utili-
za como informação de partida uma matriz de da-
dos qualitativos de n linhas ou observações por p
colunas (soma das modalidades de todas as variá-
veis). O objetivo foi sintetizar a informação contida
nessa matriz, nomeadamente, identificando relações
de ordem entre as variáveis e possíveis redundân-
cias da informação. De modo indireto pretendeu-se
reduzir a dimensionalidade do espaço em que os
indivíduos e propriedades estão projetados, perden-
do-se o mínimo de informação.
Na tabela disjuntiva completa, o número de
informações existentes passou de 24 para 120
(cinco opções em cada item, visto que a escala
de Likert varia de um a cinco). Após a AC, obser-
vou-se a inércia (variância) acumulada pelos fato-
res e decidiu-se trabalhar com os 10 primeiros
fatores (>85% da variância). Assim, reduziu-se o
número de 120 para 10 e obtiveram-se 85% das
informações totais.
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Utilizando-se o software Statistica, copiaram-
se as coordenadas das fundações para os 10 pri-
meiros fatores e usou-se a matriz original para o
cálculo da análise discriminante (AD), feito com
base na variável grupo (“ne” versus “e”) e as coor-
denadas dos dez fatores (F1 a F10). Observaram-
se os seguintes dados:
- número de fatores no modelo: 10;
- quantidade de grupos: dois (“ne” versus “e”)
- l de Wilk : 0,15938 aprox. F (10,30)=15,823
p< 0,0000.
O l de Wilk corresponde a um teste de signifi-
cância e é distribuído como o chi quadrado (Ç
2
).
Constata-se, então, que somente os dez primei-
ros fatores são significativos para uma significân-
cia de 5%, mas, se for escolhido trabalhar com
1%, o fator 6 deixaria de ser significante
(p=0,0209>0,01=±). Levaram-se em considera-
ção os dois elementos do marketing referidos e
as 24 questões do instrumento. O gráfico 1 apre-
senta o resultado para o grupo de fundações não
educacionais (“ne”):
Gráfico 1 - Função discriminante para o grupo das fundações não educacionais (“ne”)
Todas as fundações classificadas como não edu-
cacionais apresentam sinal positivo, quando calculada
a função discriminante. Na vertical tem-se a quantida-
de de fundações e, na horizontal, o valor da função
discriminante; a curva normal é distribuída simetrica-
mente. O centróide para o grupo “ne” localiza-se próxi-
mo à coordenada + 2,0 (valor médio para os escores
Zdiscriminantesemumdadogrupo(HAIRetal,2005).
O gráfico 2 refere-se ao grupo das fundações
educacionais:
Fonte: os Autores
Root 1, Group: ne
Expected Normal
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Gráfico 2 - Função discriminante para o grupo das fundações educacionais (“e”)
A curva normal apresenta assimetria, com
valor negativo da função discriminante para a
maioria das fundações e valor positivo para
apenas uma. O centróide desse grupo locali-
za-se próximo a -2,5 (HAIR et al., 2005). A
tabela 1 apresenta as classificações espera-
das e as encontradas após o cálculo da fun-
ção discriminante:
Tabela 1 – Matriz de classificação dos grupos
Na primeira linha, verifica-se que 100% das
fundações não educacionais (“ne”) apresentaram
classificação correta. No caso das educacionais
(“e”), 95,23% apresentaram correta classificação
(20 fundações), localizando-se uma (4,77%) no
grupo das não educacionais, ou seja, essa funda-
ção utiliza os dois elementos do marketing aqui
estudados como se fosse uma “ne”.
Uma fundação foi mal classificada. A probabili-
dade de trabalhar seus elementos de marketing
como uma fundação não educacional foi de 99,82%,
o que leva a crer que, mesmo considerada uma “e”,
suas ações de comunicação e segmentação são
desenvolvidas como se fosse uma “ne”.
Os gráficos 3 e 4 se relacionam à promoção/
comunicação nos dois grupos pesquisados:
Fonte: os Autores
Fonte: os Autores
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Gráfico 3 - Função discriminante para o grupo de fundações não educacionais (“ne”)
em relação à promoção/comunicação
Analisando-se somente a promoção, percebe-
se que três fundações foram mal classificadas, uma
vez que na parte vertical está a quantidade de
fundações e na horizontal o valor da função discri-
minante. A curva normal apresenta perfeita sime-
tria. O centróide está localizado próximo do 2,0.
Essas três fundações mal classificadas utilizam a
promoção como se pertencessem ao grupo edu-
cacional. O gráfico 4 refere-se ao grupo das fun-
dações educacionais (“e”):
Gráfico 4 – Função discriminante para as fundações educacionais (“e”)
em relação à promoção/comunicação
Fonte: os Autores
Fonte: os Autores
Root 1, Group: e
Expected Normal
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Apenas uma fundação foi mal classificada,
quando se considera a promoção/comunicação.
O centróide está próximo de –1,5 e a curva nor-
mal também apresenta simetria, o que leva a crer
que essa fundação trabalha as ações de promo-
ção como se fosse uma “ne”.
Os gráficos 5 e 6 relacionam-se à segmenta-
ção nos grupos pesquisados:
Gráfico 5 – Função discriminante para as fundações não educacionais em relação à segmentação
Ao se analisar somente a segmentação, o va-
lor da função discriminante fica negativo e nenhu-
ma fundação é classificada erroneamente, poden-
do-se concluir que segmentam seus públicos de
maneira similar. O centróide está localizado próxi-
mo do -2,0 e a curva normal apresenta simetria
perfeita. O gráfico 6 refere-se ao grupo das funda-
ções educacionais (“e”):
Gráfico 6 – Função discriminante para as fundações educacionais (“e”) em relação à segmentação
Root 1, Group: ne
Expected Normal
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A função discriminante assume valor positivo
e apenas uma fica mal classificada. O centróide
está próximo de 1,5 e a curva normal é simétrica,
o que leva a crer que essa fundação trabalha as
ações de segmentação como se fosse uma “ne”.
A mesma fundação que apresentou problemas
de classificação anteriormente demonstrou falhas
no desenvolvimento de suas ações, tanto de pro-
moção/comunicação como de segmentação, visto
que foi mal classificada em todas as análises poste-
riores ao cálculo da função discriminante.
Feito o cálculo das funções discriminantes, os
resultados indicam que, com base apenas nas
médias, algumas fundações podem ser considera-
das mal classificadas. Quando se tem a análise de
correspondência e posteriormente a análise discri-
minante, a confiabilidade dos resultados aumenta,
pois essas análises identificam as variáveis com as
maiores diferenças entre os grupos e determinam
um coeficiente discriminante que pondera cada
variável para refletir essas diferenças, possibilitando
a máxima separação possível entre os grupos.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Este trabalho objetivou verificar se o compor-
tamento da segmentação e promoção nos dois
grupos de organizações do terceiro setor em San-
ta Catarina pesquisados era discriminatório, quan-
do levada em conta a captação de recursos. Uma
amostra de 41 fundações de todo o Estado de
Santa Catarina serviu de base ao estudo.
Alguns resultados encontrados diferenciaram-
se da teoria, como no caso do baixo índice de
captação de recursos por projetos e, conseqüen-
temente, menor estabelecimento de alianças, que
se revelaram pontos-chave para o incremento do
montante captado.
A análise discriminante mostrou que a mai-
oria dos pesquisados de ambos os grupos ten-
de a desenvolver de modo semelhante os ele-
mentos do marketing aqui estudados. Uma fun-
dação se denominou educacional, mas foi mal
classificada em todas as análises da função dis-
criminante. Verificou-se que a estatística descri-
tiva, apresentando médias e desvios-padrão, não
é suficiente para a comprovar a classificação cor-
reta das fundações. Quando se comparam os
dois métodos, percebe-se que, pela média, vá-
rias fundações poderiam pertencer a um grupo
ou a outro. Quando aplicada a análise discrimi-
nante, constata-se o real enquadramento das
fundações, visto que tal método estatístico é
válido quando a variável dependente é dicotô-
mica e, portanto, não métrica.
As análises comprovaram que muitas funda-
ções ainda não observam devidamente as ações
mercadológicas aqui consideradas, deixando de
utilizá-las muitas vezes por despreparo de sua
equipe. Em relação aos montantes arrecadados, a
maioria das fundações não respondeu a esse item,
mas as que responderam surpreenderam pela
grande cifra informada ao lado da ausência de
ações de captação de recursos, o que revela, além
de antagonismo, certa suspeição.
Apesar das limitações e dificuldades encontra-
das neste estudo, os resultados serviram para se
verificar como as atividades mercadológicas em
questão são desenvolvidas. Novas pesquisas po-
derão tomar como objeto outros tipos de organiza-
ção do terceiro setor ou outras fundações, desta-
cando os grupos a que pertencem e verificando
suas diferenças. Pode-se também comparar tipos
de organização do terceiro setor de finalidades di-
ferentes, utilizando-se o mesmo método. Sugere-
se igualmente o aprofundamento do estudo sobre
captação de recursos e atividades mercadológicas
através de uma pesquisa qualitativa, que possa ve-
rificar a fundo suas dinâmicas e dificuldades.
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